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Turismul este astăzi considerat de 
analişti ca unul din cele mai dinamice 
sectoare economice, cu o evoluţie mereu 
oscilantă, fiind definit ca fiind industria cea 
mai profitabilă a sfârşitului de secol XX. 
John Naisbitt identifică, în celebra lucrare 
“Megatendinţe”, turismul ca industria cu 
cea mai rapidă dezvoltare la începutul 
mileniului III. Dacă tendinţa actuală se 
menţine, turismul va deveni prima industrie 
exportatoare  şi îşi va menţine poziţia de 
primă industrie generatoare de locuri de 
muncă din lume. 
 
Analizând legăturile ce există între 
piaţa turistică  şi piaţa serviciilor, trebuie 
remarcat în primul rând faptul că piaţa 
turistică este, predominant, prin natura sa, o 
piaţă de servicii, dezvoltarea ei fiind 
condiţionată de existenţa unei oferte 
diversificate de prestaţii de transport, 
cazare, restaurare, agrement, tratament. Pe 
de altă parte, remarcăm existenţa unor 
interferenţe între piaţa turistică  şi cea a 
bunurilor destinate consumului turistic. 
Pe piaţa turistică mondială,  ţările 
care vor reuşi să atragă turiştii vor fi cele 
care dovedesc preocupare la nivelurile de 








• Piaţa turistică; 
• Oferta turistică; 
• Cererea în turism; 





Nowadays, tourism is considered as 
one of the most dynamic economic field, with 
a continuous oscillatory evolution, being 
defined as the most profitable industry at the 
end of the 20th century. John Naisbitt 
identifies tourism, in his famous book 
“Megatendencies”, as the industry with the 
fastest development at the beginning of the 3
rd 
millennium. If the present day tendency 
continues, tourism will become the first 
exporting industry and it will keep its position 
of first industry in the world that creates jobs. 
 
Analyzing the links between the 
touristic market and the service market, one 
has to notice that firstly, the touristic market is, 
through its nature, a service market, its 
development being conditioned by the 
existence of a wide range of offers in 
transport, accommodation, restaurants, 
recreation, cure facilities. On the other hand, 
one can also notice the interference between 
the touristic market, and that of the goods for 
the touristic consumption. 
On the world-wide touristic market, the 
countries which will succeed in attracting the 
tourists will be those proving a deep 
preoccupation with the increasing of the 










• Touristic market; 
• Touristic supply; 
• Demand in tourism; 
• Touristic consumption. AE  Turism durabil 
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1. Turismul – un sector economic în 
plină expansiune 
 
Turismul reprezintă un ansamblu 
de activităţi prin care omul îşi petrece 
timpul liber călătorind spre destinaţii 
situate în afara reşedinţei permanente şi a 
locului de muncă, în scopuri nelucrative, 
pentru plăcerea proprie. Totodată, 
turismul este industria creată pentru 
furnizarea tuturor bunurilor şi serviciilor 
solicitate de turişti la locul de destinaţie, 
la un înalt nivel calitativ. 
Turismul este astăzi considerat de 
analişti ca unul din cele mai dinamice 
sectoare economice, cu o evoluţie mereu 
oscilantă, fiind definit ca industria cea 
mai profitabilă a sfârşitului de secol XX. 
John Naisbitt identifică, în celebra lucrare 
“Megatendinţe”, turismul ca industria cu 
cea mai rapidă dezvoltare la începutul 
mileniului III. 
Ponderea în continuă amplificare a 
turismului în economia mondială este un 
fapt incontestabil. Relevant în acest sens 
este faptul că, în comerţul internaţional, 
turismul ocupă a doua poziţie după 
petrol, înregistrând un ritm de creştere 
superior mediei mondiale. De altfel, 
turismul aparţine sectorului terţiar, care în 
zilele noastre este cel mai important şi 
mai dinamic element component al 
economiei în toate ţările dezvoltate. 
Pe piaţa muncii turismul mondial 
se revendică drept numărul 1 în lume, 
asigurând peste 250 milioane de locuri de 
muncă, ceea ce înseamnă 8% din 
populaţia ocupată a globului. Pentru anul 
2005 se prevede ca 340 de milioane de 
persoane să activeze în turism. 
Activităţile legate de călătorii  şi turism 
reprezintă mai mult de 12% din produsul 
naţional brut mondial. De altfel, turismul 
este cel mai mare producător mondial al 
produsului intern brut. Astfel, în 1990 el 
constituia 3,5% din produsul intern brut 
mondial, această componentă fiind în 
2000 de 10,9%, iar pentru anul 2005 
previzionându-se o pondere de 11,8%. 
Dacă turismul ar fi o ţară, aceasta ar 
ocupa locul patru în lume ca produs intern 
brut, după SUA, Japonia şi  ţările fostei 
Uniuni Sovietice. 
Turismul mondial este cel mai 
important investitor de capital, cu mai 
mult de 686 miliarde dolari în 2002, 
totalizând 9,6% din capitalul investiţiilor 
la nivel global. În anul 2005 se estimează 
că în turism se vor investi 3,2 miliarde 
dolari pe zi. 
Dacă tendinţa actuală se menţine, 
turismul va deveni prima industrie 
exportatoare şi îşi va menţine poziţia de 
primă industrie generatoare de locuri de 
muncă din lume. Peste 170 de state sunt 
activ implicate în dezvoltarea acestei 
industrii.  
 
2. Particularităţile şi structura pieţei 
turistice 
 
Pe măsură ce s-a dezvoltat, 
remarcăm că turismul şi-a constituit în 
timp o piaţă proprie definită prin factori 
cu manifestare specifică  şi determinanţi 
de natură economică, socială, politică, 
geografică  şi motivaţională. Definită în 
sens larg, piaţa turistică reprezintă sfera 
economică de interferenţă a ofertei 
turistice, materializată prin producţia 
turistică, cu cererea turistică, materializată 
prin consum. Deoarece locul ofertei 
coincide cu locul consumului, dar nu şi cu 
locul de formare a cererii, interferenţa se 
va transforma în suprapunere în timp şi 
spaţiu a celor două componente, prin 
intermediul consumului turistic. 
Piaţa turistică are un conţinut 
complex, rezultat din faptul că oferta şi 
cererea vizează, concomitent, atât 
serviciile, cât şi bunurile solicitate de 
turist într-o gamă mai mult sau mai puţin 
diversificată. Datorită acestui conţinut 
complex, piaţa turistică prezintă o serie de 
interferenţe  şi este condiţionată de 
dimensiunile  şi dinamismul pieţelor de AE 
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servicii  şi bunuri, asupra cărora va 
exercita, la rândul ei, o serie de influenţe. 
Interferenţele existente între 
piaţa turistică, piaţa serviciilor şi cea a 
bunurilor sunt determinate de caracterul 
complex al produsului turistic, care 
reprezintă de fapt o combinaţie de servicii 
şi bunuri. Pe parcursul voiajului de la 
locul de reşedinţă spre destinaţiile 
turistice, de-a lungul sejurului şi în timpul 
călătoriei de întoarcere, turistul consumă o 
serie de bunuri şi servicii pentru a-şi 
satisface nevoile şi în vederea obţinerii 
unor satisfacţii, mai mult sau mai puţin 
speciale, dar într-o conjunctură specifică. 
De precizat, în acelaşi sens al 
acceptării particularităţilor că, în general, 
complementaritatea serviciilor turistice 
constituie o diferenţă fundamentală între 
piaţa turistică şi piaţa bunurilor materiale. 
Relaţiile de complementaritate se 
datorează faptului că nevoile de consum 
nu pot fi satisfăcute de una şi aceeaşi 
întreprindere. Turistul consumă, 
împreună, prestaţiile diferitelor 
întreprinderi de cazare, transport, 
alimentaţie etc. 
Consumul turistic începe chiar în 
localitatea de reşedinţă permanentă a 
turistului, prin cumpărarea diferitelor 
bunuri  şi servicii necesare călătoriei 
(echipamente, alimente etc.), continuă în 
tot cursul voiajului (servicii de cazare, 
alimentaţie, carburanţi etc.), inclusiv la 
locul sejurului turistic, şi se încheie cu 
revenirea în localitatea de domiciliu. În 
cazul turismului internaţional, această 
distribuţie în timp şi spaţiu a consumului 
turistic se realizează în cadrul pieţelor 
aparţinând mai multor ţări. O parte a 
acestui consum se va materializa în cadrul 
pieţei interne a ţării de reşedinţă 
(echipament turistic, o parte din 
transport), o altă parte se va efectua pe 
pieţele din ţările prin care turistul 
tranzitează (cazare, alimentaţie)  şi o 
ultimă parte se va realiza în cadrul pieţei 
ţării de destinaţie (cazare, alimentaţie, 
agrement, tratament). Această eşalonare în 
spaţiu  şi timp se manifestă  şi în cazul 
consumului generat de turismul intern, 
influenţa materializându-se de data 
aceasta în dinamismul şi structura pieţelor 
zonale sau locale. 
Una din particularităţile pieţei 
turistice, în comparaţie cu piaţa bunurilor, 
este şi cea legată de aria sa. În timp ce pe 
piaţa bunurilor obişnuite relaţiile de piaţă 
cunosc o anumită concentrare teritorială în 
funcţie de concentrarea populaţiei sau 
puterea de cumpărare a acesteia, pe piaţa 
turistică aceste relaţii se determină în 
funcţie de concentrarea sau dispersarea   
patrimoniului turistic, a ofertei turistice în 
ansamblul ei. În aceste condiţii, trasarea 
conturului geografic al pieţei 
întreprinderii de turism se realizează 
ţinând cont de distanţele pe care turiştii le 
parcurg până la destinaţiile turistice. Piaţa 
turistică nu este uniform repartizată 
teritorial, unele zone dispunând de bogate 
resurse turistice, fiind regiuni  ofertante, 
iar altele fiind caracterizate ca  emiţătoare 
de turişti. 
Dacă se analizează sfera de 
cuprindere, delimitarea în spaţiu, atunci 
vom avea o piaţă naţională, limitată la 
teritoriul unei singure ţări precum şi o 
piaţă turistică internaţională ce vizează un 
ansamblu de mai multe ţări. 
Piaţa turistică naţională se 
caracterizează prin confruntarea ofertei şi 
cererii în interiorul graniţelor unei ţări, 
produsele  şi serviciile turistice fiind 
realizate prin intermediul actelor de 
vânzare-cumpărare în acelaşi spaţiu.  
În cazul pieţei internaţionale, 
oferta aparţine unei anumite ţări, iar 
cererea provine dintr-o altă  ţară. 
Confruntarea celor două laturi corelative 
ale pieţei turistice are loc însă şi în acest 
caz în interiorul ţării ofertante, deoarece 
oferta turistică nu poate fi deplasată în 
spaţiu, cererea fiind aceea care trebuie să 
ajungă la ofertă.  AE  Turism durabil 
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Activitatea unităţilor turistice 
implică prezenţa clientului, deoarece 
prestaţia turistică  nu-i poate fi expediată. 
Acestuia i se oferă produsul turistic în 
zona de activitate a prestatorului. 
Datorită caracterului static în 
spaţiu, oferta nu se află - în ipostază reală, 
concretă, ci doar ca imagine promoţională 
- în faţa consumatorului, decât după ce 
acesta s-a deplasat din locul de reşedinţă 
permanentă. Ca urmare, considerăm că 
oferta turistică rămâne naţională (internă) 
chiar şi în condiţiile în care cererea este 
internaţională. 
Între piaţa naţională  şi cea 
internaţională apar legături de interferenţă. 
Dimensiunile  şi dinamica pieţei turistice 
naţionale sunt influenţate de raporturile 
din cadrul pieţei turistice internaţionale, 
de orientarea cererii turistice la un 
moment dat, de modul cum sunt dirijate 
fluxurile turistice şi de gradul de 
competitivitate pe plan internaţional. 
Astfel, de exemplu, o restrângere a cererii 
turistice internaţionale, ca urmare a unor 
fenomene conjuncturale, politice sau 
economice, va putea fi compensată prin 
extinderea cererii interne, care să asigure 
utilizarea capacităţilor turistice. Pe de altă 
parte, extinderea cererii turistice 
internaţionale va determina luarea unor 
măsuri de creştere a ofertei turistice (a 
bazei tehnico-materiale şi a producţiei de 
servicii), astfel încât să poată fi asigurate 
condiţiile pentru satisfacerea întregii 
cereri. 
Pe piaţa turistică internaţională, 
fiecare ţară se manifestă şi apare, în raport 
cu o altă ţară, atât ca ofertantă de servicii 
turistice – deci furnizoare de produse 
turistice  şi beneficiară de turişti (ţară 
receptoare de turişti) –, cât şi ca ţară 
solicitantă de servicii turistice, respectiv 
beneficiară de produse turistice şi 
furnizoare de turişti (ţară emitentă de 
turişti). Astfel, pentru ţările ofertante de 
produse turistice, pieţele turistice externe 
de unde provin consumatorii străini de 
servicii turistice sunt pieţe active 
(generatoare de fluxuri turistice), iar 
pentru ţările emitente, pieţele spre care se 
îndreaptă fluxurile de turişti sunt pieţe 
pasive. 
Ţările receptoare de turişti sunt 
interesate în asigurarea unei oferte 
turistice naţionale cât mai atractive şi 
diversificate care să determine atragerea 
unui flux turistic cât mai mare. Încasările 
în valută d e  l a  t u r i ştii străini, precum şi 
sumele plătite de turiştii naţionali care 
călătoresc în alte ţări influenţează, prin 
soldul lor excedent sau deficitar, balanţa 
de plăţi externe a unei ţări. 
Concurenţa ofertelor turistice 
naţionale determină apariţia unor fluxuri 
turistice spre diferite destinaţii. Direcţia şi 
factorii de influenţă ai acestor fluxuri 
trebuie studiaţi într-o optică de marketing 
pentru a identifica modalităţile de atragere 
a turiştilor către ofertele proprii. 
Datorită complexităţii pieţei 
turistice apar o serie de relaţii ale acesteia 
cu pieţele de servicii şi de bunuri. 
Analizând legăturile ce există între piaţa 
turistică  şi piaţa serviciilor, trebuie 
remarcat în primul rând faptul că  piaţa 
turistică este, predominant, prin însăşi 
natura sa, o piaţă de servicii. Atât din 
punct de vedere cantitativ cât şi calitativ, 
caracteristicile pieţei turistice sunt 
influenţate de cele ale pieţei de servicii. 
Ca urmare, se înregistrează o dezvoltare 
paralelă şi în ritmuri apropiate între cele 
două pieţe. Dezvoltarea pieţei turistice 
este legată de existenţa unei oferte 
diversificate de servicii (de transport, 
cazare, alimentaţie, agrement, tratament). 
Pe de altă parte, remarcăm 
existenţa unor interferenţe între piaţa 
turistică  şi cea a bunurilor destinate 
consumului turistic.  Dimensiunile  şi 
structura pieţei turistice precum şi 
modificările intervenite în cadrul acesteia 
(diversificarea formelor de turism, 
schimbarea raportului dintre acestea) 
stimulează piaţa de bunuri prin AE 
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cumpărările de produse specifice 
diverselor forme de turism. De asemenea, 
în sens invers, dimensiunile şi structura 
pieţei de bunuri utile pe parcursul 
călătoriei favorizează apariţia  şi 
dezvoltarea unor noi consumuri turistice. 
Astfel,  fenomenul de fragmentare a 
concediului ce presupune petrecerea lui 
atât în sezonul estival pe litoral, cât şi 
iarna la munte a determinat lărgirea pieţei 
de echipament turistic, deoarece aceste 
două forme de turism presupun dotări 
diferite. Un alt exemplu îl constituie 
dezvoltarea pieţei de autoturisme care a 
influenţat favorabil turismul 
automobilistic. 
În cadrul relaţiilor de interferenţă 
dintre piaţa turistică  şi piaţa bunurilor 
constatăm că extinderea uneia din ele 
determină restrângerea celeilalte, datorită 
existenţei unei surse comune de acoperire 
a cheltuielilor. Semnificativ în acest sens 
este de exemplu faptul că prin cumpărarea 
unui produs turistic (circuit, sejur, 
croazieră) apare o influenţă pozitivă 
asupra dimensiunilor pieţei turistice şi 
negativă în privinţa pieţei de bunuri (prin 
renunţarea de exemplu la achiziţionarea 
unui bun de folosinţă îndelungată). În 
sens invers, dacă se optează pentru 
cumpărarea unor produse, aceasta poate 
avea efect renunţarea la voiaj, ceea ce 
înseamnă că piaţa de bunuri se va extinde 
în detrimentul pieţei turistice. Asistăm 
astfel la un fenomen de substituţie ce are 
loc în situaţia consumatorilor cu venituri 
mici  şi medii, care sunt obligaţi să-şi 
stabilească unele priorităţi în satisfacerea 
nevoilor. 
Piaţa turistică influenţează piaţa de 
bunuri şi în mod indirect, prin consumul 
turiştilor în cadrul unităţilor de cazare, de 
alimentaţie  şi de agrement. În zonele 
preponderent turistice, constatăm că 
volumul desfacerilor către turişti este 
superior celui către populaţia rezidentă. 
Caracteristicile pieţei turistice 
sunt determinate de particularităţile celor 
două componente ale sale: cererea şi 
oferta. În perspectiva evidenţierii 
dinamicii pieţei turistice şi a identificării 
căilor de optimizare a activităţii firmelor 
de turism, este necesară analizarea 
conţinutului cererii şi ofertei turistice, a 
modului de manifestare în timp, de 
confruntare  şi de adaptare reciprocă. 
Cunoaşterea legităţilor de evoluţie a 
cererii turistice constituie o condiţie a 
satisfacerii consumului turistic printr-o 
adaptare corespunzătoare a volumului şi 
structurii ofertei turistice. Aceasta este 
alcătuită dintr-un complex de oferte 
parţiale paralele (cazare, alimentaţie, 
transport, comerţ, tratament, agrement).
 
Comparativ cu oferta turistică care are un 
caracter rigid cererea turistică este foarte 
elastică  şi supusă unei permanente 
fluctuaţii datorate influenţei unei 
multitudini de factori - politici, 
economici, sociali, conjuncturali. Aceste 
particularităţi generează o serie de 
dificultăţi în ceea ce priveşte 
comercializarea produselor pe piaţa 
turistică.  
Piaţa turistică devine piaţa 
vânzătorului  în timpul sezonului turistic 
(când cererea este mare) şi  piaţa 
cumpărătorului – în extrasezon (când 
oferta depăşeşte cererea) justificându-se 
politici diferenţiate de produs, preţ, 
distribuţie  şi promovare în vederea 
optimizării activităţii unităţilor turistice. 
Legăturile între cererea şi oferta 
turistică conduc la formarea unor relaţii 
de piaţă între producţia (prestaţia) de 
servicii turistice şi consumul lor efectiv, 
privite din punctul de vedere al 
consumatorilor  şi al prestatorilor de 
servicii turistice. 
În centrul pieţei turistice se 
situează turistul privit ca un consumator 
potenţial al produselor turistice. Deşi, în 
principiu, acestea se adresează întregii 
populaţii, sfera consumatorilor potenţiali 
nu se identifică cu populaţia în ansamblu. 
Masa adresanţilor produselor turistice este AE  Turism durabil 
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formată din consumatorii efectivi ce 
constituie  piaţa turistică reală  şi 
nonconsumatorii, adică segmentele de 
populaţie aflate în imposibilitatea de  a se 
manifesta ca turişti. Nonconsumatorii de 
servicii turistice reprezintă o categorie 
eterogenă şi instabilă, pe piaţă existând, la 
un moment dat, nonconsumatori 
turistici absoluţi  şi nonconsumatori 
relativi. Din prima categorie fac parte 
persoanele cărora le lipseşte interesul de a 
călători în scopuri turistice şi care nu vor 
cumpăra produse turistice deoarece nu 
resimt nevoia satisfăcută de practicarea 
turismului. Ei nu vor deveni niciodată 
consumatori de servicii turistice, datorită 
unor cauze care au caracter de permanenţă 
şi care împiedică manifestarea nevoii. Din 
această categorie fac parte: persoanele 
având probleme psihice, cele care se 
încadrează în anumite limite extreme de 
vârstă, handicapaţii care se află în 
imposibilitatea de a se deplasa, necesitând 
îngrijire  şi supraveghere permanentă, 
persoanele bolnave care nu suportă 
călătoria. 
Există şi nonconsumatori turistici 
relativi care cuprind persoanele lipsite de 
accesul şi/sau voinţa de a cumpăra şi/sau 
utiliza produsul turistic. Avem în vedere 
aici  segmentele de populaţie care, 
datorită nivelului veniturilor, sunt lipsite 
de accesul la cumpărarea produselor 
turistice, familiile cu copii mici, familiile 
cu copii de vârstă  şcolară (care pot 
călători în scopuri turistice numai în 
perioadele vacanţelor), persoanele care, 
prin atribuţiile lor profesionale, nu pot 
părăsi într-o anumită perioadă de timp 
localitatea de reşedinţă, persoanele care 
îşi petrec vacanţele în familie (la părinţi, 
la rude) în afara domiciliului lor 
permanent, fără însă s ă recurgă la 
serviciile de transport turistic (utilizează 
pentru deplasare mijloacele de transport 
personale). Există  şi o categorie de 
nonconsumatori pentru anumite produse 
turistice, cum ar fi persoanele care nu pot 
practica numai anumite forme de turism 
deoarece le sunt contraindicate pentru 
sănătate (de exemplu turismul de litoral 
pentru cei care nu au voie să stea expuşi 
la soare), sau persoanele care nu suportă 
condiţiile de climă caracteristice anumitor 
destinaţii turistice. În momentul în care 
asemenea cauze îşi încetează acţiunea, 
nonconsumatorii relativi devin 
consumatori efectivi. Aşadar, ei fac parte 
din categoria consumatorilor potenţiali, 
care pot să devină consumatori efectivi de 
servicii turistice, dacă se acţionează 
asupra factorilor care au cauzat reţinerea 
de la consumul produsului turistic. 
Prin urmare, piaţa turistică reală, a 
consumatorilor efectivi variază în timp în 
funcţie de o serie de factori economici 
(veniturile populaţiei  şi puterea de 
cumpărare a acesteia, nivelul preţurilor 
produselor turistice), psiho-sociologici 
(aspiraţii, preocupări, modă, dorinţă de 
cunoaştere, timp liber etc.), demografici 
(creşterea numerică a populaţiei, mutaţii 
în structura pe grupe de vârstă, medii de 
viaţă socio-profesionale etc.), politici, 
oferta turistică. 
Studierea pieţei turistice este 
impusă de asigurarea unei concordanţe cât 
mai depline între cererea de produse 
turistice şi oferta turistică, astfel încât prin 
volumul şi diversitatea acesteia din urmă 
să se satisfacă într-o măsură cât mai mare 
gusturile şi preferinţele celor mai variate 
categorii de consumatori. În acest scop, 
cercetarea de marketing va trebui să 
identifice capacitatea, dinamica, aria şi 
structura pieţei turistice, elasticitatea şi 
prognozarea cererii de produse şi servicii 
turistice. 
În vederea pătrunderii pe o anumită 
piaţă, pentru operatorii din turism se 
impune să stabilească trăsăturile 
caracteristice ale acesteia şi anume: care 
sunt produsele solicitate, ce caracteristici 
calitative minime trebuie să îndeplinească 
pentru a fi acceptate, tendinţele preţurilor 
şi tarifelor, poziţiile câştigate pe piaţă atât AE 
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de produsele proprii, cât şi de cele ale 
concurenţilor, capacitatea de absorbţie a 
pieţei, comportamentul consumatorilor 
turistici. 
Întreprinderile turistice trebuie să-
şi raporteze poziţia la piaţa turistică reală 
(efectivă), la cea potenţială, precum şi la 
cea teoretică, fiecare dintre acestea având 
dimensiuni diferite şi fiind într-o continuă 
schimbare.  
Modalităţile de extindere a pieţei 
turistice reale până la limitele ei 
potenţiale sunt asemănătoare cu cele 
întâlnite în cadrul altor tipuri de pieţe. 
Calea extensivă presupune creşterea 
numărului de turişti prin transformarea 
nonconsumatorilor relativi în consumatori 
efectivi, prin acţionarea asupra cauzelor 
care au condus la reţinerea de la consumul 
produsului turistic. Pe piaţa turistică 
există o concurenţă între produsele 
turistice (litoral-munte, circuit-sejur, 
litoral românesc-litoral grecesc/turcesc) 
care conduce la extinderea pieţei actuale a 
unui segment pe seama restrângerii pieţei 
pentru un alt segment. În general, această 
concurenţă între segmentele pieţei nu 
afectează dimensiunile ansamblului ei, 
deoarece, în acest caz, au loc doar 
transferuri ale consumului de la un produs 
turistic la altul. Totuşi, în situaţia în care 
oferta turistică a unei ţări nu poate asigura 
întreaga varietate de produse turistice, 
concurenţa între ţările receptoare de turişti 
va conduce la modificarea dimensiunilor 
pieţei naţionale analizate. Ca urmare, 
piaţa actuală a unei ţări poate fi extinsă 
prin intermediul unor deplasări ale cererii 
în cadrul pieţei internaţionale, ca urmare a 
schimbărilor intervenite în raporturile de 
competitivitate între diferitele destinaţii 
turistice. Dimensiunile pieţei reale cunosc 
permanente transformări prin apariţia 
unor noi ţări ofertante de produs turistic, 
modificări ale politicii de preţuri adoptate 
de unele ţări receptoare de turişti. Toate 
acestea conduc la schimbarea direcţiilor 
marilor curente turistice în favoarea 
acelor destinaţii care devin mai atractive 
pentru cerere. 
Piaţa turistică reală cunoaşte un 
fenomen de extindere şi prin 
intensificarea consumului turistic. Acest 
lucru este posibil prin alocarea unei părţi 
cât mai mari din timpul liber consumului 
turistic  şi prin sporirea cantităţilor 
consumate (prelungirea perioadei 
sejurului, lungimii circuitului). Aceasta 
din urmă însă poate avea loc numai pentru 
anumite consumuri turistice, în principal 
pentru consumul de servicii suplimentare 
(excursii, agrement etc.). 
Dimensiunile pieţei turistice depind 
de numărul de consumatori, numărul de 
zile pe care aceştia le petrec în ţara, zona 
sau staţiunea respectivă  şi de mărimea 
cheltuielilor lor zilnice. Ca urmare, pentru 
lărgirea pieţei efective va trebui să se 
urmărească creşterea numărului de turişti, 
sporirea sejurului mediu şi a cheltuielii 
medii zilnice. 
Cele două laturi corelative ale 
pieţei turistice, oferta şi cererea, 
contribuie în paralel la extinderea pieţei 
turistice. Valorificarea superioară a 
potenţialului turistic, prelungirea 
sezonului, dezvoltarea bazei tehnico-
materiale  şi diversificarea serviciilor 
turistice pe de o parte, atragerea unui 
număr sporit de turişti  şi intensificarea 
consumului turistic până la atingerea 
dimensiunilor potenţiale ale ofertei pe de 
altă parte, conduc în mod direct la lărgirea 




În prezent, pe piaţa turistică 
mondială se înregistrează o concurenţă 
acerbă, atât între firmele de turism, cât şi 
între diferitele destinaţii turistice. 
O altă tendinţă importantă în acest 
domeniu al sectorului terţiar o constituie 
accentuarea globalizării pieţei turistice. 
Industria ospitalităţii a cunoscut o 
accelerare a procesului de pătrundere a AE  Turism durabil 
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corporaţiilor multinaţionale pe întreaga 
piaţă turistică. În plus, are loc un fenomen 
de convergenţă a gusturilor turiştilor şi a 
preferinţelor lor pentru un anumit 
standard al calităţii serviciilor turistice. 
Marile firme turistice au cucerit o pondere 
şi o influenţă crescândă pe piaţă, 
ajungându-se la un proces de concentrare 
a industriei turismului. Exemplul cel mai 
relevant pentru reliefarea tendinţelor de 
tehnologizare, globalizare şi concentrare 
pe piaţa turistică îl constituie dezvoltarea 
sistemelor de rezervare computerizate la 
nivel mondial. Turismul a devenit o 
industrie mondială prin 
internaţionalizarea clientelei  şi 
mondializarea producătorilor de voiaje 
turistice (de exemplu, Club Méditerrannée 
sau Touristick Union International). 
Prin urmare putem afirma că, la 
începutul acestui secol şi mileniu, 
turismul va provoca o “revoluţie” în 
dezvoltarea economiei mondiale. Pe piaţa 
turistică mondială, ţările care vor reuşi să 
atragă turiştii vor fi cele care dovedesc 
preocupare la nivelurile de vârf pentru 
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